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El presente trabajo de investigación tiene por objetivo: Demostrar como el diseño de un 
plan de identidad corporativa incrementa la captación de clientes del recreo campestre 
“Las Terrazas”, Huaraz 2019. Se utilizó un diseño experimental de tipo pre - 
experimental, con una muestra de 30 clientes; a los cuales se les aplicó un pre – test para 
recolectar información de las variables de estudio; consecutivamente se le aplicó el nuevo 
plan de identidad corporativa con ciertas actividades de publicidad; posteriormente se le 
asignó un post – test para hallar la influencia. De acuerdo a los resultados obtenidos, se 
concluye que: El diseño de la identidad corporativa de la empresa en la captación de 
clientes es alto con un 87% y una ganancia de captación de 25.97. Finalmente se logró 
establecer la influencia de la Identidad corporativa en la captación de clientes dado que 
el valor de T- Student es 30.83 con grado 29 de libertad y con una significancia de 0.000, 
por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación:  
El Diseño de un plan de identidad corporativa incide de manera positiva en la captación 
de clientes del recreo campestre “Las Terrazas” en la ciudad de Huaraz en el año 2019. 




The purpose of this research project is to carry out the Design of the corporate identity of 
the recreo campestre “Las Terrazas”. With the purpose of attracting customers in the 
regional market. An experimental design of a pre-experimental type was used, with a 
sample of 30 clients; to which a pretest was applied to collect information on the study 
variables; consecutively the new corporate identity plan was applied with certain 
advertising activities; He was subsequently assigned a post - test to find the influence. 
According to the results obtained, it is concluded that: The design of the corporate identity 
of the company in the acquisition of customers is high with 87% and a gain of 25.97. 
Finally, it was possible to establish the influence of corporate Identity in attracting 
customers that: the value of T-Student is 30.83 with a 29 degree of freedom and with a 
significance of 0.000, therefore it accepts the research hypothesis: 
The design of a corporate identity plan has a positive impact on the customer acquisition 
of the “Las Terrazas” country playground in the city of Huaraz in 2019. 





Actualmente los recreos campestres toman una gran importancia en nuestro país 
porque contamos con bellos paisajes, biodiversidad de flora y fauna e historias místicas 
que son reconocidos en todo el mundo, 
La investigación a realizarse propone un plan de diseño de identidad corporativa que 
ayude al recreo campestre a captar clientes ya que existe la falta de identidad y 
reconocimiento por parte de las personas esto se debe a la reciente incorporación al 
mercado de la empresa y falta de conocimiento que limita al empresario a desarrollar 
su negocio. 
Hoy en día muchos eligen por abrir un recreo o restaurante, ya sea porque cuentan 
con una buena sazón o tienen experiencia de trabajo en algún centro de comida y creen 
que su administración es parecida a la que normalmente se da en un hogar, sin 
embargo, esta suele ser un poco más difícil, especialmente cuando se diseña su plan 
de identidad corporativa.        
En nuestro país se observa la gran diversidad Gastronómica, y por esto muchas 
personas han optado por abrir su propio recreo campestre, así lo podemos comprobar 
por la suma de Licencias otorgadas en el año 2017 y en lo que sigue del 2018; entre 
uno de los primordiales distritos con mayor permiso de Licencia es la parte sierra del 
departamento de Ancash que se encuentra en el distrito de Huaraz.  
Huaraz es una de las ciudades más importantes, capital de la región Ancash y es el 
legado histórico de la humanidad, esto hace que sea aún más atractiva y le da más 
ventajas sobre otras ciudades. En la época de todo el año, conserva un flujo constante 
de visitantes extranjeros y nacionales.  
Para Plasencia (2018)en su tesis “Restaurante con temática de amor; una 
alternativa de negocio innovador para diversificar la oferta turística en el destino 
turnillo"” de la universidad nacional de Trujillo, destaco que en su investigación los 
turistas extranjeros mencionaron que la gastronomía peruana es reconocida a nivel 
internacional, refiriendo también que es mucho mejor comer la comida criolla en el 
mismo país que en otro país que no sea Perú, Por ello, el 51% afirmo que la comida 
peruana es muy deliciosa, el 28% opta  que en un restaurant con temática criolla se 






La mayoría de los recreos campestres no cuentan con un plan de identidad corporativo  
bien definido, esto nos lleva a tener problemas con el tiempo como la mala fijación de 
precios, falta de imagen, deficiencias en el servicio, producto, esto trae consigo la 
insatisfacción del cliente  , podemos notar que uno de los principales problemas que 
existe en un restaurante es la falta de control y verificación dentro de él, haciendo que 
los costos de alimentos y bebidas suban o así mismo la información dada al cliente no 
sea verídica impidiendo una toma de decisiones adecuada.  
De acuerdo a Romo (2017), en su tesis “Proyecto de identidad corporativa y 
publicidad para el restaurante LOS TRES HERMANOS” presentada a la Universidad 
La Salle Victoria, nos indica que  la realización de un manual de identidad fue de gran 
importancia para el dueño ya que con ayuda de esté se logró darle un nuevo giro al 
restaurante, y acabar con el problema que suscitaba con un nuevo plan de identidad 
corporativa se realizó el posicionamiento del restaurante ,hay que reconocer la 
importancia de la elaboración de una identidad corporativa, ya que, con sus colores, 
formas, imágenes y textos, se logró el impacto visual en el cliente, además de generar 
que estos recuerden que pertenecen al restaurante, y por ende hacer que el cliente asista 
o regrese a consumir al mismo. De acuerdo a algunos trabajos previos respecto a la 
identidad corporativa tenemos a los autores.        
Marcel y Guerra (2018), en su tesis “Diseño de la identidad corporativa de la 
empresa EMAYCO CIA. LTDA”. Tesis de grado.  UCE, Quito, Ecuador.  Tuvieron 
como principal objetivo desarrollar un diseño de la identidad corporativa de la 
organización con la finalidad de posicionar a la empresa al mercado. De acuerdo a  los 
resultados que se obtuvieron por estos dos autores expresaron falencias en la identidad 
visual, un factor de buena importancia en la presentación frente al mercado nacional, 
por ende los autores propusieron desarrollar una nueva imagen para  la empresa lo cual 
cumplió con las perspectivas que la institución  requiere para proyectarlo al público, 
además  se vieron errores en la publicidad que realiza la empresa por esto se puso en 
marcha muchos cambios en el enfoque de la publicidad, lo que  se quiere lograr es 
llegar a una mayor cantidad de público con la automatización de los canales 
comunicacionales. Con una publicidad precisa y clara de productos que pueden ofrecer 
por parte de la empresa. Finalmente la empresa conserva una relación armoniosa, de 
confianza y sobre todo estable con sus trabajadores. Pero se observa que hay clientes 
que tienen dudas con la institución por la falta de un espacio físico para que puedan 





físico donde los clientes puedan visitar y ceder de forma muy tranquila a la compra de 
los productos que se están comercializando. Así mismo los autores: 
      Rodríguez y Karin (2017), en su tesis “Identidad organizacional respecto al público 
interno de la escuela de post - grado de la Universidad del Perú”. Tesis de maestría, 
UCV, Trujillo, Perú. Tuvo como principal objetivo mostrar cuál es la impresión de la 
Identidad Organizacional, respecto al público interno de la escuela de post - grado de 
una Universidad del Perú. El diseño de investigación que se utilizó para el informe de 
investigación fue descriptivo; de esa manera la población y la muestra del estudio están 
conformadas por todo el personal administrativo de la entidad; con un total de 30 
personas. Para recolectar datos se empleó como instrumento la escala de identidad 
organizacional de Orellana, Bossio y Rafael (2011),que están constituidas por tres 
dimensiones (social, personal y organizacional) y treinta ítems los cuales tienen como 
respuestas, considerando 5 opciones de tipo Likert de 1 falso a 5 cierto. El 43.33% 
tiene un nivel alto, lo que nos da entender que los colaboradores se sienten 
significativamente valorados, son racionales y demuestran lealtad con lo que quieren 
mostrar. El 26.67% nivel medio y solo un 30.00% logro tener un nivel bajo. Por lo que 
se concluye que la tercera parte de los calificados no están reconocidos con la empresa. 
Trabajos previos respecto a la captación de clientes según los autores. 
Chuñe y Allen (2015), en su tesis “Influencia entre marketing corporativo y la 
captación de clientes en la cafetería Astoria II S.R.L. Chiclayo”. Tesis de maestría, 
USP, Chiclayo, Perú. El principal objetivo fue diagnosticar sí existe influencia entre 
el marketing corporativo y la captación de clientes en la cafetería denominada Astoria 
II.  Tuvo como resultados según su objetivo general con un 79% de las personas 
encuestadas refiere que el marketing corporativo influye en la captación de clientes 
mientras que el 21 % de los resultados no consigue la captación de clientes. A través 
de estos resultados se ha definido que el proceso del marketing corporativo en la 
cafetería se muestra en la calidad de productos y servicios que presenta, sin embargo, 
la mayor cantidad de consumidores así lo califica por lo que la mayor parte está dichosa 
con esta apariencia; los productos que más se consumen son: el sándwich de pavo, el 
sándwich de lechón, la humita y el café con leche. El investigador contemplo que la 
captación de clientes de la cafetería nombrada Astoria II, se dio por los siguientes 
aspectos que fueron. Principalmente la calidad y gusto de todos sus productos, atención 
al cliente, ambiente de la buena instalación y la situación geográfica en que se 





captación de clientes en la cafetería, finalmente se concluye que ambas variables 
guardan semejanza. Cuando se terminó el análisis estadístico se indicó que existe una 
unión entre el marketing corporativo y la captación de clientes en la cafetería 
denominada ASTORIA II de la ciudad de Chiclayo. Por otro lado, tenemos los trabajos 
previos relacionados al tema de branding según los autores.  
       Niño y Félix (2018), en su tesis “Relación entre branding y posicionamiento de la 
marca Ritmo y Song”. Tesis de grado, USP, Ferreñafe, Lambayeque. Mencionan que 
el objetivo principal es comprobar la relación entre branding y posicionamiento de 
marca Ritmo y Song en la provincia de Ferreñafe, donde su población y muestra estuvo 
conformada por las personas de Ferreñafe y tuvo como método de recolección de datos 
la encuesta y como instrumento el cuestionario con tipo de escala Likert. Los 
resultados mostraron que los factores que afectan negativamente al branding de la 
empresa Ritmo y Song, es por la falta de reconocimiento de marca, así como también 
la falta de estética de la marca y la pobre publicidad de la empresa por la falta de 
importancia en las acciones para instaurar valor en la marca. Además, hay factores que 
afectan directamente al posicionamiento de marca; se ha establecido que son la 
competencia y los pobladores los cuales no tienen como primera opción a Ritmo Song, 
Por lo cual la competencia concede un mejor servicio, Estas son las causas que no 
aprueban el posicionamiento de la empresa. Se evidencio que los factores del branding 
influyen en el posicionamiento están concedidos por que no son eficaces en las 
acciones publicitarias que se realizan en la empresa. Por lo tanto, se concluyó que se 
necesitan estrategias que permitan que la entidad pueda desarrollar una mejor gestión 
de Ritmo y Song. Por otro lado, tenemos los trabajos previos respecto a las 4p’s del 
marketing según los autores.  
       Así mismo Cruz y Keyla (2017), propuesta de un programa de las 4p’s del 
marketing para la mejora de las ventas en el food truck la pizza “casale”. Tesis de 
grado. Universidad Autónoma del Perú, Villa El Salvador, Lima. Tiene como principal 
finalidad de investigación determinar si la propuesta del sistema de las 4Ps del 
Marketing logro incrementar las ventas en el food truck La Pizza “Casale” indicando 
a su metodología, la investigación cuenta con un diseño comparativo esto se debe a 
que los grupos de estudios están concedidos causalmente, Se realizó un estudio de una 
población de 30 clientes concurridos  
Haciendo uso de dos cuestionarios en el distrito de Villa el Salvador, obteniendo una 





de investigación explicativo de corte transversal de muestras independientes, el 
muestreo que se ha utilizado fue de modo aleatorio simple probabilística de un ejemplo 
censal. Entre los resultados que se consiguió se percibió que la investigación tuvo una 
significancia de valor 0,034 menor a 0,05 contradiciendo la hipótesis nula y 
admitiendo la del investigador; así mismo, también se utilizó el estadístico U de Mann-
Whitney para las muestras independientes que manifestaron la relación entre las 
variables.  Cabe recalcar que se llegó a la conclusión más alta que se indicó, que, si se 
aplica la propuesta del programa de las 4Ps, entonces si se lograría significativamente 
las ventas. Por otro lado, tenemos los trabajos previos relacionados a la filosofía 
corporativa según el autor.  
      Así mismo Calpena (2016), Cultura Corporativa: Misión, Visión y Valores en la 
organización estratégica de las empresas del sector de la Automoción en España. Tesis 
doctoral, Universidad politécnica de Cataluña-España. Se logró como objetivo general 
distinguir y verificar el enlace real entre las prácticas empresariales en unión a sus 
colaboradores, con la cultura corporativa, empresarial o institucional están centradas 
en declaraciones como la Misión, Visión y Valores, esto con especial atención a 
aquellas prácticas y objetivos que puedan juntarse con la organización de Recursos 
Humanos, Se llega a la conclusión final que las organizaciones que se incorporan a la 
cultura corporativa han ido desarrollando buenos avances en la gestión del recurso 
intangible de los ciudadanos y que les ha permitido un mayor beneficio de capacidad 
y competitividad con los grandes retos del mercado. Según los trabajos previos 
relacionados a la calidad de servicio tenemos a los autores. 
     Karen y Melissa (2017), estimación de la calidad del servicio en el restaurante 
turístico el cántaro E.I.R.L. de Lambayeque. Tesis de pregrado, la Universidad 
Católica Santo Toribio de Mogrovejo de la Facultad de Administración tiene como 
objetivo preocuparse por los intereses de los clientes y priorizar sus necesidades, 
mediante las atenciones o inconvenientes que sucedan durante el servicio. Así mismo 
dicen que están totalmente de acuerdo que el restaurante esté atento y comprenda las 
necesidades de sus clientes de tal forma tienen que conseguir satisfacerlos, para que el 
lugar sea recomendado y lo más importante es que puedan regresar al restaurante. De 
tal modo que esta es la mejor manera de dar a conocer el establecimiento , esto implica 
una sucesión de actitudes, comportamientos y sobre todo condiciones que el 
colaborador debe de tener en cuenta para llegar a cumplir con las expectativas de los 





colaboradores deben de conocer sus preferencias y no recomendarlos para evitar malas 
reacciones de los dientes ,Así mismo de tener en cuenta aspectos como la afectividad, 
la alegría,  empatía y ser amable todos los días ,mediante esto transmitir lo mismo a 
otros y programar una excelente imagen en la organización. Por otra parte tenemos el 
trabajo previo respecto a la satisfacción del cliente según el autor. 
      Julcarina (2017), satisfacción del comprador referente al proceso de distribución 
de las instituciones de consumo masivo de Lima Norte de Lima. Tesis de grado , 
universidad cesar vallejo de la escuela de administración, en la investigación ejecutada 
,los datos que se hallaron analizaron y procesaron el 24%  de los usuarios de las 
organizaciones de consumo masivo se obtuvo un nivel alto ,los  76% de los 
consumidores un grado de complacencia en el nivel medio, esto refiere que los 
productos de toda las entidades son ofertados con mayor frecuencia en sus locales que 
están relacionados y para complementar ofrecen un servicio adecuado desde el primer 
instante ,de un modo exacto, razonable y cuidadoso con exactitud para que el 
comprador sienta el profesionalismo de la organización.  
Por ultimo tenemos el trabajo previo respecto a la participación de los clientes o 
mercado según el autor. 
         Chavez Anhuman (2011), estrategias de posicionamiento para aumentar la 
intervención de mercado de la empresa “Espacio arquitectura y construcción S.A.C.”  
Tesis de licenciatura, Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perú.  El reciente 
trabajo de investigación se obtuvo con el objetivo de instituir estrategias de 
posicionamiento para desarrollar la intervención de mercado de la organización 
Espacio Arquitectura y Construcción SAC en la Provincia de Trujillo, sé tomó como 
distritos característicos a los domicilios de los segmentos b y c. De Trujillo y Víctor 
Larco Herrera, de donde es la mayoría de consumidores de la organización, de acuerdo 
a los servicios de mejora y edificación de domicilios. También se utilizó en este estudio 
un muestreo estratificado y se consiguió información mediante encuestas. Por ello se 
utilizó el diseño descriptivo y los siguientes métodos que son: inductivos – deductivos 
y analíticos - sintéticos.   De acuerdo al informe de investigación se logra concluir que 
al plasmar las estrategias de posicionamiento por particularidades se alcanzará 
extender la intervención de mercado de la organización estudiada, De la misma manera 
permitirá mejorar ciertos aspectos como las debilidades encontradas y poder 
fortalecerlos con la aplicación de las estrategias, Así mismo conseguir en el mercado 





Conforme a las teorías que se enlazan y que corresponden a la identidad corporativa 
los estudios ya realizados indican que la existencia de la identidad corporativa es desde 
que las empresas comenzaron a usar las marcas comerciales para distinguir y detallar 
su producto, de este modo ser únicos y diferenciarse de los demás competidores. 
    Para el autor Collins (1996), establece que la identidad corporativa encamina las 
decisiones como pueden ser políticas, estratégicas y actividades de la empresa, esto 
manifiesta su cultura como vendrían a ser: principios, valores y creencias.  
    Para los autores Brandolini, Gonzáles y Hopkin (2009), indican que para lograr tener 
identidad primero se deben sumar características significativas que junta la institución 
y que sea diferente a otras. 
     Esto está vinculado con las maneras de hacer, entender y de confrontar las diversas 
circunstancias que se dan día a día en el contorno de la organización. Principalmente 
la identidad se expresa mediante la cultura empresarial, misión, visión, principios y 
valores lo cual impulsa y la guía de pautas que lo califica. 
Se debe de tener en cuenta que la cultura es un sistema de conceptos que cuanto más 
adaptados estén todos los integrantes, en lo que tengan que hacer, la empresa será más 
estable y firme en cuanto a su identidad (p.16). 
      Respecto a estos autores, la identidad se determina por su cultura, valores y 
principios que conlleve la empresa, definiendo que estas son propiedades de la 
identidad de una organización las que aclaran la identidad corporativa .Por lo tanto la 
identidad en la auto – imagen de una empresa como bien se dice es la carta es la carta 
de manifestación que tiene frente a todo su público. 
       Capriotti (1999), Afirma que no se tiene un significado exacto porque es muy 
amplio y se tienen diversas maneras de análisis. Muchos autores decidieron definirla 
como una unión de particularidades, valores, principios y creencias con lo cual la 
organización se diferenciaría de las demás (p.65). 
Es fundamental en el proceso de este estudio tener bien definido el concepto de 
identidad corporativa porque estos detalles serán los que diferenciaran a cualquier 
empresa de otras. 
Las empresas son diferentes, ninguna puede ser semejante a otra, en cuanto a sus 
creencias, principios y valores, estos son adquiridos solamente por el dueño de la 
organización. 
      El autor Pizzolante (2006), refiere que la identidad es la lista de todo lo que puede 





involucra y perjudica a la empresa; ya que es la pieza que accede controlar la confianza 
y mantener la reputación de las organizaciones, concretando los atributos y valores que 
la constituyen.  De tal manera que se desarrollen las diversas audiencias que la 
contornean como una personalidad exclusiva y diferente. 
Por esto se llega a la conclusión que es un activo, lo cual está fuertemente enlazado al 
plan de negocios como también al mercado que se quiere fijar. (p.32) 
       Rodrigo (1993), define el término de identidad corporativa como la unión de 
instrumentos con los que la empresa decide identificarse y representarse ante todo sus 
clientes (p.16). 
        Para Regouby  (1989), la identidad corporativa es todo aquel que identifica la 
imagen corporativa de la empresa y en su grupo de identidad visual es fundamental los 
elementos integrantes de la empresa como la historia de la organización, su desarrollo, 
organigrama, la apreciación de la empresa por los diversos clientes, estrategias que 
proyecta la organización y finalmente los servicios. 
         Costa (1992), define la expresión identidad como un método que tiene por 
finalidad ser diferente de las demás empresas. Su objetivo es aumentar la notoriedad 
de la empresa de este modo se distinguirá con únicos signos y elementos (P.15)  
Analizando la definición que indica Costa, podríamos determinar que la identidad 
corporativa se entiende por un grupo de elementos visuales, aquellos serian frutos de 
la costumbre visual de la cultura de la empresa del mismo modo cede personalidad a 
la institución, mas no se debe denotar como un simple signo. Y para su correcta 
construcción debe ser comunicada en un proceso de repetición frecuente de sus 
distintos elementos (símbolos, tipografías, colores). 
Estos signos que están conformados en el método de identidad corporativa posee la 
misma función, pero cada uno tienen diversas cualidades comunicacionales. Se 
entiende que son signos que están en concordancia y se unen entre ellos para crear 
igualdad en su conjunto. Los signos de los que nos menciona Costa son: 
Lingüísticos: Son elementos de denominación verbal, esto refiere al nombre de la 
empresa, que el diseñador cambia en una grafía única a esto se le conoce como 
logotipo.  
Icónicos: Se refiere a la marca gráfica o definido como figurativo de la entidad su uso 





 Cromáticos: Estos están basados en múltiples colores, que la compañía considera 
como distintivo simbólico.  
Por lo tanto es un conjunto de signos visuales por medio de los cuales se espera ser 
diferenciados por el pico referente a las que se dirige, y diferenciarse así, de las demás 
competencias. 
      Respecto a la variable de captación al cliente el autor Training (2011), menciona 
que la captación de clientes es una habilidad fundamental cuando estás iniciando un 
negocio. Es muy importante que se practiquen las habilidades que resalten en uno, 
tanto como sea necesario. Lleguen a pagar los clientes o no, si haces uso de tus 
habilidades para captar clientes será mucho más rápido conseguirlos. El proceso de 
captación de clientes tiene dos partes esenciales: lo que eres y lo que haces. Así mismo 
el autor. 
      Rivero (2010), indica que la captación de los clientes es generar nuevas técnicas 
para que la cantidad de clientes incrementen, de este modo se quiere dar a conocer la 
necesidad de los clientes, brindando un servicio adecuado, también conociendo las 
ofertas de la organización. 
      Para el autor Thompson (2015), menciona que la captación de los clientes es el 
desempeño del personal, consiguiendo nuevos clientes ya que con esto se alarga las 
ventas, conseguir clientes vale más que satisfacer o conservar clientes. 
       Estrada (2007), afirma que la captación de clientes en un individuo inducido por 
un fin personal que requiere de nuestra organización ya sea un producto o servicio.  
A este individuo la ubicaremos en cualquier momento de la vida, estos son los clientes 
que  
Poseen una necesidad por satisfacer. 
        Rosales (2008), manifiesta que la captación de clientes se tiene que tener en 
cuenta los dos grupos básicos en temas como las ventas de la organización que 
vendrían a ser: los clientes actuales y recientes. De tal manera que si la organización 
desea incrementar las cantidades de ventas, primero debe de realizar las actividades 
trazadas para captar nuevos clientes. 
    Bracho (2016), menciona que la captación de clientes existe desde el momento en 
que se da contacto directo con el cliente ya sea a través de representantes de venta o 
medios propios de la organización que otorgan a los lugares que acude el cliente. 
De este modo, determinan la finalidad fundamental es ejecutar una masa de acciones 





atención de los clientes; Así mismo que los clientes se sientan motivados y quieran 
recurrir regularmente a los servicios o productos de la misma organización. 
Es decir, después de primer momento, la segunda razón es cuando tiene contacto 
directo con el cliente y recibe el asesoramiento completo con una transferencia clara 
de lo que desea comunicar, con ideas oficiales e intercambiables (p.16). 
      Correspondiente a la teoría del branding el autor Keller (2012), nos indica que el 
branding denota la transmisión de productos y servicios, el poder que muestra una 
marca, nombre comunicativo o imagen, primordialmente mediante la formación de 
circunstancias que sean diversas de otros productos y servicios. 
Además el branding se encarga de crear estructuras y permanecer en la mente de las 
personas también contribuir conocimientos acerca de los servicios y productos, de tal 
modo que estas decisiones que se llegan a tomar sean lo más sencillas posibles y en 
este procedimiento se vaya a generar un real valor de la empresa. 
Es preciso que los clientes estén de acuerdo de que no hay igualdad en las marcas de 
una misma categoría de productos y servicios, así se logre generar el valor de la marca. 
Así mismo el autor Llopis  (2011), nos indica que el branding es un conjunto de reglas 
que se ocupan de la formación y organización de marcas. Se ha observado que en las 
últimas décadas la marca de una organización ya no es un activo clave de estas. Se 
debe de tener en cuenta que la marca es algo que no debe de faltar en la organización 
de las empresas, por su capacidad para lograr conseguir ingresos a un largo plazo como 
por el valor financiero. Mientras tanto se conoce que el activo de la marca es uno de 
los más racionales de la empresa y la organización del mismo ya que se convierte en 
una obligación para las organizaciones.  
Desde los últimos años se ha visto como las redes sociales sirven como medio de 
comunicación de grandes masas que influyen y desde el fortalecimiento de las redes, 
el branding se está adaptando a las necesidades que pide este medio. De tal modo la 
integración de las redes al público y las posibles posibilidades de nuevas tecnologías 
y sistemas de información piden una redefinición del branding. Esto debe de analizar 
el buen potencial de Internet para beneficiar a la empresa y de las nuevas tecnologías 
como potenciales fundadores de valor de nuestra marca. El objetivo primordial del 
branding es la creación y la organización del capital de marca prevista, es decir, el 
valor que debería tener la marca para el consumidor, la creación que se da para el valor 





consumidor. El branding está asociado con el marketing, comunicación, diseño y 
recursos humanos. Al branding se le denota como la gestión inteligente, estratégica y 
sobretodo creativa de todos los elementos que se encontraron diferenciadores de la 
identidad de una marca ya sea tangible o intangible y que aportan a la formación de 
una promesa y de una experiencia de marca diferente, completa, relevante y sostenible 
en el tiempo”. 
Para poder entender el branding con exactitud, es necesario saber la importancia y 
conceptos que tienen las marcas en la disciplina. Por lo que realmente es una marca. 
En el branding menciona las emociones, percepciones y sentimientos que se da en la 
mente de los clientes, y que mayormente son relativas a un servicio o aun producto. 
Analizando su significado más primario y también totalmente predilecto en el ámbito 
del branding, una marca es una indirecta que se hace o se pone en alguien o algo para 
poder distinguirlos o para expresar pertinencia. 
Como marca se debe de entender, que es más que un nombre o imagen: la marca es 
el símbolo, sello el espíritu identificativo de la empresa que permite que sus clientes, 
grupos afines y sociedad tengan en mente y reconozcan una imagen coherente, fiable 
y única. La marca hace que nos identifiquemos de la competencia. Esta diferenciación 
se da de la suma de todas las emociones, experiencias, percepciones y sensaciones que 
los consumidores reciben fruto del contacto con una empresa o institución por sus 
productos y servicios. 
     Respecto a las teorías del marketing mix el autor Peñaloza  (2005), el investigador 
aclara en su  artículo de la revista que lleva como título “El mix de marketing una 
herramienta para servir al cliente”, que el  principal objetivo del empresario  en las 
operaciones de marketing es obtener gran cantidad de ofertas de los productos y 
servicios por ende se logra incrementar el nivel  de aceptación y satisfacción de los  
consumidores para poder generar grandes utilidades para la institución. Sin embargo, 
Esta oferta está vinculada por un grupo de variables controlables por la empresa desde 
el punto de vista mercadotécnico, reconocidas mayormente como Marketing Mix. 
Dentro del marketing mix se percibe el precio, plaza y producto. En este mix se incluye 
el servicio ya que es una pieza de valor agregado que puede establecer una gran ventaja 
competitiva, ya que los clientes actúan estimulados por la búsqueda del valor. Así 
mismo los autores Stantom, Etzel y Walker (2007), en su libro “Fundamentos del 





de marketing: Los cuatro componentes de la estrategia de marketing deben complacer 
las necesidades del mercado y al mismo tiempo, lograr las metas de la empresa.  
Las mezclas del marketing son las 4p dentro de ellas esta, Producto: Es un grupo de 
características como aroma, tamaño, color y forma e intangibles como marca diseño y 
servicios el conjunto de estas particularidades provoca que el consumidor apruebe o 
no estos productos siempre y cuando cumpla con sus expectativas o deseos, por lo 
tanto, se quiere decir que un producto no existe si no satisface las necesidades de la 
persona. Precio: Es la cantidad de dinero que el cliente está dispuesto a pagar por un 
servicio o producto. Plaza: Esta variable de la mezcla tiene como función que los 
productos de la empresa estén siempre libres en canales de la distribución que los 
consumidores prefieren. Promoción: Se encarga de promover, difundir los logros y los 
beneficios de los productos o servicios para motivar al consumidor de comprarlos. 
     Respecto a la teoría de filosofía corporativa el autor Capriotti (2009), en su libro 
Branding corporativo fundamentos para la gestión estratégica de la identidad 
corporativa”. Este autor propone varias alternativas de conceptualizar lo que es la 
filosofía de una empresa, define a la filosofía corporativa como la “forma de ser” de 
la empresa que motiva a los clientes y empleados de una organización y ayuda a 
fortalecer las relaciones para que sean más largas y significativas de esta forma poder 
alcanzar los objetivos trazadas de la misma. Se describe a principios básicos como 
costumbres y formas de conducta que la entidad debería poner en práctica para llegar 
a alcanzar sus metas y objetivos establecidos.  
De la misma manera, sostiene que la filosofía corporativa debe de responder tres 
preguntas principales: ¿A dónde quiero llegar?;¿Qué hago?; y ¿Cómo lo hago?; En 
relación a estas tres preguntas, se determina que la Filosofía Corporativa estaría 
compuesta por tres aspectos básicos como: a) La Misión, b) La Visión c) valores y 
principios. 
En relación a la teoría de expectativas del cliente los autores Gramler, Zeitham y Bitner 
(2009), indican que las expectativas son el deseo que tiene el usuario y/o cliente por 
conseguir algo. Las expectativas de los usuarios se ocasionan por 4 escenarios: 
promesas que hace la misma organización respecto a los beneficios. Las expectativas 
son puntos de evaluación contra los cuales se compara la entrega del servicio solo es 
el principio. El nivel puede cambiar con amplitud dependiendo del punto de referencia 





    Con respecto a la teoría de satisfacción al cliente: Para el autor Thompson  (2006), 
en su artículo sobre “La satisfacción del cliente” menciona que actualmente lograr la 
mejora “satisfacción del cliente" es un requisito indispensable para obtenerse un 
espacio en la "mente" y reconocimiento de los consumidores y por ende, en el mercado 
meta. Debido a esto el objetivo de conservar fue más allá de las fronteras con los 
clientes. Para lograr constituir uno de los elementales objetivos de las áreas resulta 
indispensable contar con la producción, finanzas, recursos, de las organizaciones con 
éxito. Por esto es de gran importancia que tanto investigadores de  mercadotecnia , 
como todo los colaboradores  que trabajan en una empresa o  institución , tengan 
conocimientos de  cuáles son los beneficios que se puede lograr con  la satisfacción 
del cliente , cómo tratar de conceptualizarla, además definir cuáles son los niveles de 
satisfacción, de qué manera se forman las expectativas y apreciación en los clientes  y 
en qué conlleva  el rendimiento analizado, de esta forma ,se quiere ver resultados de 
la buena preparación para ayudar activamente con todas las actividades que ayuden a 
lograr la  satisfacción del cliente. Así mismo para los autores Denove y Power (2006), 
Los autores en su libro “Satisfacción” indican que Las principales categorías de un 
negocio son personas que proveen de servicios, ya sea los fabricantes de productos 
como también comercios. Muchos ofrecen a las instituciones que trabajan en ellas un 
lugar donde pueden resaltar su habilidad y conocimiento de muchas maneras en las 
que el negocio afecta a los consumidores, y utiliza el conocimiento que tiene para subir 
tanto sus ventas como la satisfacción del mismo. Afirmamos que la satisfacción 
perfecta de sus clientes y los proveedores de servicios tienen que cumplir principios 
desiguales entre sí: La calidad de objetivo del servicio dado. La práctica personal que 
el cliente tiene de la prestación del servicio.        Finalmente, el autor Carrilero (2011), 
determina que la satisfacción se alcanza cuando la empresa está autorizada para brindar 
no necesariamente un servicio ,sino otros valores agregados y periféricos que cuentan 
con la capacidad de satisfacer las expectativas de calidad .De tal modo, la satisfacción 
del consumidor delega la adopción de un comportamiento más emocional y aledaño 
respecto a la empresa, ya que se deposita confianza en sus intenciones y aptitudes para 
realizar sus actividades empresariales; y, con ello, así lograr captar la fidelidad de un 
consumidor y se subvenciona al incremento de beneficios para la misma empresa 
(p.26).  
     Con respecto a la teoría de Participación del cliente el autor Bouhrir, Dominguez y 





las economías avanzadas esto radica a que no solo se enfoca al sector terciario, sino 
que consigue también la participación de otros sectores como por ejemplo el industrial; 
en el cual, las entidades brindan diversos servicios conjuntamente con productos 
tangibles. Por lo tanto, innovar en servicios se convierte en una prioridad y posibilita 
generar una nueva mejora para la captación de nuevos clientes para que, de esa manera, 
la entidad logre ser líder en su sector. Sobre la base de estas consideraciones, esta 
investigación pretende analizar y mostrar cómo la participación del usuario afecta 
directamente a la innovación en servicios. Por ello, se ha priorizado las posibles 
funciones que podría desempeñar el cliente: participación del cliente como fuente de 
información (PCI) y como desarrollador (PCC), y cómo cada una afecta a la agilidad 
innovadora en servicios. También estudiamos el efecto de PCI y PCC sobre la 
innovación de procesos y servicios. De la misma manera, se determinó la confianza 
como un factor importante con respecto a la participación del cliente. Por eso, fue 
propuesto el modelo teórico donde se relaciona los factores antecedentes de la PCI y 
PCC en la innovación con los resultados.  El modelo Este modelo tuvo una muestra de 
200 empresas del sector servicio manejando un modelo de ecuaciones ordenadas. De 
la misma manera, se muestra que la agilidad innovadora afecta directamente sobre la 
innovación respecto a procesos y servicios. Mínimos trabajos han investigado esta 
temática en un contexto de servicios, por eso, este informe tiene como objetivo aclarar 
y aumentar significativamente conocimientos sobre esta temática. Necesariamente se 
debe aclarar que la innovación de productos es muy diferente que la innovación de 
servicios; ya que, lo que los diferencia es su carácter intangible es ahí donde recabe la 
suma importancia de investigar esta temática. Así mismo los autores.  
    Ritzman y Malhotra (2000), nos indican que, la participación de los usuarios o 
clientes evidencia de que maneras estas forman parte del proceso y en qué grado 
conlleva su participación. Es necesario destacar que, para los procesos de servicio, es 
particular si el contacto con el cliente es significativo. Una buena manera para 
aumentar la captación de clientes es hacer proceso más simple y visible para este. 
Facilitar que los usuarios puedan visualizar lo que normalmente está oculto, ya que; a 
su vista solo forma parte del diseño de Harvey`s, una prestigiosa cadena de restaurantes 
canadienses. Es ahí donde puedes visualizar la forma de trabajo, la disciplina y el 
interés de ofrecer un buen servicio al cliente. En aquellos restaurantes también se 
puede apreciar la forma de cómo se prepara la comida y a la vez el cliente tiene la 





Otra estrategia para aumentar la captación de clientes consiste en permitir que los 
clientes interactúen en los procesos seleccionados de trastienda. 
        La formulación del problema, descrito en el problema general y los problemas 
específicos: dentro del problema general se tiene: ¿De qué manera el diseño de un plan 
de identidad corporativa influye en la captación de clientes del recreo campestre “Las 
Terrazas “Huaraz 2019?, dentro de los problemas específicos se tiene: ¿De qué forma 
la propuesta del branding impacta en la participación del cliente del recreo campestre 
las “Las Terrazas “Huaraz 2019?, como segundo problema específico tenemos ¿De 
qué modo la filosofía corporativa aporta en las expectativas del cliente del recreo 
campestre las “Las Terrazas “Huaraz 2019 ? y el tercer problema específico es ¿De 
qué manera las 4 “P” del marketing contribuye en la satisfacción del cliente del recreo 
campestre las “Las Terrazas “Huaraz 2019 ?  
       La elaboración del trabajo de investigación se justifica en la singularidad del 
mismo, ya que se trata de un tema cuyo análisis es primordial, además este tema no ha 
sido investigado hasta el momento a fondo. Lo que se quiere lograr es la captación de 
clientes mediante un Diseño de un plan de identidad corporativa del recreo campestre 
“Las Terrazas”, Huaraz 2019. 
       Una empresa que tiene muy poco tiempo en el mercado, y que aún no tiene 
consideración por personas debido a su reciente incorporación en el mercado. 
Actualmente, gran cantidad de empresas le están poniendo mucha más atención en 
gestionar una marca y logotipo ideal para sus entidades, el cual le pueda dar un valor 
agregado significativo que pueda diferenciarte notoriamente de la competencia.  
     Este trabajo nace con la idea de diseñar un plan de identidad corporativa de la 
empresa haciendo uso de las herramientas más avanzadas en el campo para beneficiar 
a la empresa, incrementar su valor en la mente de los consumidores y así generar 
reconocimiento e identificación con la misma de tal manera mejorando el 
posicionamiento actual de la empresa. No solo se quiere lograr ser diferentes ante 
competencia, sino; que también se quiere lograr la preferencia de los clientes 
potenciales y la fidelidad de estos.  
      De esta manera tenemos como hipótesis alterna: El diseño de un plan de identidad 
corporativo eficiente incrementa la captación de clientes del recreo campestre “Las 





un plan de identidad corporativo no influye en la incrementación de la captación de 
clientes del recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019. 
       Partiendo de los supuestos anteriores tenemos como objetivo general: Demostrar 
como el diseño de un plan de identidad corporativa incrementa la captación de clientes 
del recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019.Asi mismo nuestros objetivos 
específicos son: Identificar como el branding impacta en la participación del cliente en 
recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019. Mostrar como la filosofía corporativa 
aporta en las expectativas del cliente en recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 
2019.Determinar como un adecuado uso de las 4 “P” del marketing contribuye en la 




2.1.Tipo y diseño de investigación 
 
La investigación correspondió al tipo de estudio aplicada. Para los autores 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), indican que el estudio de tipo aplicada se 
caracteriza porque se fundamenta en teorías reales, las cuales son bien justificadas 
por otros autores de esta forma se puede defender la investigación y su viabilidad.  
El enfoque fue cuantitativo ya que se realizó la recolección de datos usando las 
herramientas estadísticas. 
Cuyo diseño de investigación elegida fue experimental de tipo Pre-experimental; 
debido a que cuenta con un grado de control mínimo, su variable es manipulable, 
y con un nivel explicativo. 
El alcance de investigación fue explicativo por que se buscó instaurar con 
determinación una relación causa-efecto. Según los autores Hernández, Fernández 
y Baptista (2014) este nivel de explicación tiene como único propósito de mostrar 
la razón de cómo se expresa un fenómeno y en qué condiciones está ,se enlaza dos 
o más variables, conceptos y si estos se localizan entre si (p.95)  
El diseño con pre prueba - post prueba y un grupo experimental, se le pone una 
prueba antes al grupo y después se manda el tratamiento experimental para 
finalmente aplicar una prueba posterior. 














Definición              
operacional 
Dimensiones Indicadores Escala de Medición  
VI=Diseño de un 
plan de identidad 
corporativa 
Es el estilo de la 
empresa, lo que ella 
es y procura ser. Es 
su ser auténtico, ético 
y de conducta. Es lo 
que la hace particular, 
y la reconoce y 
distingue de las 
demás. 
(Capriotti,2013, p.30) 
Diseñar un plan de 
identidad corporativa, 
nos sirve para 
identificar a la 
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La captación de 
clientes es una 
habilidad 
fundamental cuando 
estás iniciando un 
negocio. Es muy 
importante que se 
practiquen las 
habilidades que 
resalten en uno, 
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2.3.Población, muestra y muestreo  
 
Para los autores Levin y Rubin (1996) aluden que una población es el conjunto 
de todos los componentes que se estudia, de estos se pretende sacar conclusiones. 
La población con la que se desarrolló la investigación se dio con clientes de cada 
fin de semana de ambos sexos además se tuvo como valoración la accesibilidad 
y el cumplimiento con los criterios de introducción para la investigación. 
Los sujetos en total fueron de 30 clientes y de éstos se seleccionó la muestra, del 
recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019. 
Muestra 
La muestra: De acuerdo al autor Hernández (2003), indica que, si la población 
es menor a cincuenta personas, la población es igual a la muestra. (p. 69) 
A sí mismo el autor Hurtado (2008), afirma que “En las poblaciones pequeñas o 
finitas no se selecciona ninguna muestra para no dañar la validez de los 
resultados” (p. 77). 
La muestra fue de 30 clientes lo cual representa un 100% de la población total.  
Muestreo 
Para el autor Kinnear (1993), Un muestreo no probabilístico se basa únicamente 
en la razón del investigador, de esta forma se incluyen las muestras por 
conveniencia del investigador, dentro de ello por juicios y por cuotas; se escogen 
de acuerdo a lo que le conviene al investigador, por el parecer del mismo, se 
usan según la asignación de la población, determinado las características del 
control (p.47) 
Para la actual investigación se empleó el muestreo no probabilístico por 
conveniencia, en función de cómo los clientes van llegando al recreo campestre 
“Las terrazas” 
2.4.Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Para la recolección de información de la investigación ha sido necesario 
recolectar la información de los clientes como nombres, edad, email, redes 
sociales y dirección con la finalidad de interactuar con los clientes, dando a 





realizar un test con preguntas acerca de la identidad que existe en el recreo 
campestre “Las terrazas”. 
TÉCNICA INSTRUMENTO 
Test 
Es una prueba que nos ayuda a obtener 
el grado de intelecto y capacidad que 
tiene la persona con relación a algún 
tema, frecuentemente se emplea en la 
pedagogía, psicotecnia, medicina, etc. 
(Sarton,1978,p.44) 
Ficha de prueba de identidad  
Es una prueba que se ejecuta para 
verificar las razones que pueda detentar 
una persona sobre un tema 
(Hurtado,2000,p.469) 
  Figura 2: Técnica e instrumento   
             Escala de medición.  
           
Escala ordinal para la variable en estudio, se establece niveles en cuanto a la   
captación de clientes del recreo campestre Las Terrazas. 
                   Tabla  1: Escala de medición  
 
La prueba de identidad se aplicó en la investigación para luego ser autentificados 
mediante juicio de expertos, aquello estuvo compuesto por tres profesionales 
conocedores del tema de investigación. 
La confiabilidad del instrumento se llevó a cabo en una prueba piloto donde se 
aplicó a 9 clientes del restaurante Ddos, se tuvo como resultado un total de 0.81% 
por lo tanto el instrumento de medición es altamente satisfactorio, sin mencionar 
la muestra de estudio, en la escala de medición se tomó en cuenta los niveles 
como bajo, medio y alto, por lo que se llevó a cabo bajo la consistencia interna 
con el factor Alfa de Cronbach. 
 
Variable              Instrumento   Puntaje     Puntaje           Nivel                      Puntuación de 
                                                        Mínimo     máximo                                                nivel 
Captación            Pre-test             20                60                   Bajo                         20-33 
de clientes          Post-Test                                                       Medio                      34-46  






En la siguiente investigación se manejó el software IBM SPSS, mediante el 
procedimiento Shapiro-Wilk, se hace uso por detallar una muestra menor a 50, 
generando un resultado 0.000, ubicado por debajo del margen de error que es de 
0.05, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula, se consiguió una distribución 
paramétrica se hizo uso de la prueba del T de student para analizar los resultados. 
 
2.6.Métodos de análisis de datos 
 
Para la actual investigación se usó la estadística descriptiva; porque se quiso 
observar y comparar datos para conseguir resultados en dicción de porcentaje. 
Ya que serán simbolizados mediante tablas y figuras. 
Las medidas de tendencia y medidas de variabilidad son: la moda, el rango, 
la media, la desviación estándar, la varianza y la estadística inferencial, estos 




La tesis presentada se posee como adjunto información confiable, verídica y 
verdadera; ya que se le empleara los principios de autenticidad, legalidad y 
fidelidad. Todo esto correctamente establecido, cumpliendo con los avisos de 
investigación; por lo tanto, la información no fue alterada de ningún modo, 







3.1. Resultados según los objetivos de estudio 
3.2.Resultados respecto al objetivo general.  
Demostrar como el diseño de un plan de identidad corporativa incrementa la captación 
de clientes del recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019. 







                     Figure 3: Gráfico en barra de la captación de clientes  
 
                       
 
INTERPRETACIÓN: 
El recreo campestre “Las Terrazas” posteriormente de la aplicación del plan de identidad 
corporativa logró avances relevantes en lo referente a la captación del cliente según los 
resultados siguientes: 
En el nivel alto observamos un 0.0% de clientes como muestra el pre test ejecutado, luego 














pre - test post - test
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
BAJO [20- 33] 27 90.00%   0 00.00% 
MEDIO [34 - 46] 3 10.00% 4  13.30% 
ALTO  [47 - 60] 0 00.00% 26 86.70% 
30 100.00% 30 100.0% 
Promedio 23.90 49.87 
Varianza 22.42 4.18 
Desviación 4.74  2.05 
C. Variación 23.37%  10.10% 
25.97 
TOTAL 
GANANCIA DE CAPTACIÓN = 
Pre-Test Post-Test 
INTERVALO NIVELES 
 (X)  =  (X)  = 
 (S)      =    (S)  =   
(S)=   (S)  = 
(C.V)= 
  ( ) = 





en el nivel medio se encontró a un 10.00% de clientes y luego de haber efectuado el post test 
un 13.30%, en el nivel bajo se encontró a un 90.00% en la aplicación del pre test, mientras 
que la cifra disminuyo a un 00.00% luego de efectuar el post test. Los resultados señalan el 
progreso ya que los clientes pasaron del nivel bajo al nivel alto.  
Según la estimación cuantitativa mediante las medidas estadísticas se alcanzaron estos 
resultados: 
Promedio: Con base en los valores promedio para el estado, determinados por los clientes 
del grupo de prueba anterior y posterior para la aplicación del Plan de Identidad Corporativa, 
el valor promedio de 23.90 en la prueba anterior y el valor promedio de 49.87 en la siguiente 
prueba se determinó como una ganancia promedio de captación de 25, 97 puntos. 
Desviación estándar: La variación de los puntajes en el nivel de captación de clientes antes 
del empleo del plan de identidad corporativa con relación a su promedio fue de 4.74 puntos; 
esto es mayor con relación a la variación de los puntajes obtenidos después del empleo del 
plan de identidad que fue 2.05 con una resta de 2.69 puntos. 
Coeficiente de variación: El cambio relativo de las puntuaciones del nivel de captación de 
clientes antes del uso del plan de identificación es del 23,37%; superior a la variación de las 
puntuaciones obtenidos después del empleo del plan, que es del 10,10%, con una resta de 
0,13%. 


















P <  
0 Pr: Pos eH  
 
Pr:a Pos eH  
 
0t = 30,83 gl.= 29 0,05 
 




En las tablas observamos el antes y después de las pruebas de hipótesis para la comparación 
de puntajes promedio, tras aplicar el plan de identidad corporativa del recreo campestre “Las 





En la comparación de puntajes sobre la captación de clientes, se mostró un incremento de 
23.90 en el Pre test y en el post test un 49.87 (aumento del 25.97puntos). De la misma forma, 
se observa que el t-calculado es (t=30.83), diferencia aprobada por la prueba t -Student, para 
conseguir la evidencia posible de los datos para dar un nivel de significancia experimental 
(p = 0.000) más bajo que el nivel de significancia establecido por los investigadores donde 
0,05  , por lo que se concluye que la hipótesis nula es rechazada y la alterna es aceptada. 
Esto permite concluir que el uso adecuado del plan de identidad corporativa índice de manera 
positiva la captación de clientes en el recreo campestre a un 95% de confianza. 









3.3.RESULTADOS ESPECÍFICOS   
 
3.3.1 Objetivo específico n° 01 
Identificar como el branding impacta en la participación del cliente en recreo campestre “Las 
Terrazas”, Huaraz 2019. 





Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
BAJO [5 - 8] 23 76.70%   0 00.00% 
MEDIO [9 - 11] 7 23.30% 2  6.70% 
ALTO  [12 - 15] 0 00.00% 28 93.30% 
30 100.00% 30 100.0% 
Promedio 6.23 13.77 
Varianza 3.95 0.89 
Desviación 1.99  0.94 
C. Variación 9.81%  4.65% 
7.53 
TOTAL 
GANANCIA DE CAPTACIÓN       = 
Pre-Test Post-Test 
INTERVALO NIVELES 
 (X)  =  (X)  = 
 (S)      =    (S)  =   
(S)=   (S)  = 
(C.V)= 
  (S) = 






                          Figura 5: Gráfica en barra de la participación de clientes  
 
INTERPRETACIÓN: 
El recreo campestre Las Terrazas, después de la aplicación del plan de identidad corporativa 
logró avances significativos en la dimensión participación de clientes según los resultados 
siguientes: 
En el nivel alto se encuentra un 0.0% de clientes como se observa en el pre test efectuado, 
en este mismo nivel luego de haber efectuado el post test existe un 93.3%, en el nivel medio 
se encontró a un 23.3% de clientes al haber aplicado el pre test y luego de efectuar el post 
test se obtuvo un 6.7%, en el nivel bajo se encontró a un 76.7% en la aplicación del pre test, 
esta cifra disminuyo a un 0.0% después de aplicar el post test. Los resultados señalan el 
avance ya que la mayoría de clientes pasaron del nivel bajo y medio al nivel alto.  
De acuerdo a la evaluación cuantitativa mediante sus medidas estadísticas se logró los 
siguientes resultados: 
Según la estimación cuantitativa mediante las medidas estadísticas se alcanzaron estos 
resultados: 
Promedio ( X ): Con base en los valores promedio para la captación, en la dimensión de 
participación del cliente ,determinados por los clientes del grupo de prueba anterior y 




















la prueba anterior y el valor promedio de 13.77 en la siguiente prueba se manifestó una 
ganancia promedio de captación de 7.53puntos.                                                                                              
Desviación estándar : La variación de los puntajes en el nivel de captación de clientes 
en la dimensión de participación del cliente antes del empleo del plan de identidad 
corporativa con relación a su promedio fue de 1.99 puntos; esto es mayor con relación a la 
variación de los puntajes obtenidos después del empleo del plan de identidad que fue 0.94 
con una resta de 1.05 puntos. 
Coeficiente de variación: El cambio relativo de las puntuaciones del nivel de captación de 
clientes en la dimensión de participación del cliente, antes del uso del plan de identificación 
es del 9.81%; superior a la variación de las puntuaciones obtenidos después del empleo del 
plan, que es del 4.65%, con una resta de 0,05%. 
Tabla 5: Prueba de hipótesis  
Formulación de 
hipótesis 













P <  
0 Pr: Pos eH    
Pr:a Pos eH    
0t = 17,70 gl.= 29 0,05 
 
p = 0,000 Se rechaza 
0H  
Conclusión y decisión:  
En las tablas observamos las pruebas de hipótesis para la comparación de puntajes promedio 
sobre la captación en la dimensión participación de clientes obtenido por los clientes 
recurrentes del recreo campestre Las Terrazas, antes y después de aplicar el plan de 
identidad. 
En la comparación de puntajes sobre la captación de clientes, se demostró un incremento de 
6.23 en el Pre test y un 13.77 en el Post test (aumento del 7.53puntos).  
Del mismo modo, se observa que el t-calculado es (t= 17,70), diferencia aprobada por la 
prueba t -Student, para conseguir la evidencia posible de los datos para dar un nivel de 






por los investigadores donde 0,05   por esto se concluye que la hipótesis nula es 
rechazada y la alterna es aceptada. 
Con esto concluimos que el uso adecuado del plan de identidad corporativa índice de manera 
positiva la captación de clientes en el recreo campestre a un 95% de confianza. 





                    
 
3.3.2.    Resultado del objetivo específico n°2 
Mostrar como la filosofía corporativa aporta en las expectativas del cliente en recreo 
campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019. 









                
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
BAJO [6 - 10] 25 83.30%   0 0.00% 
MEDIO [11 - 15] 5 16.70% 24 80.00% 
ALTO  [15 - 18] 0 0.00% 6 20.00% 
30 100.00% 30 100.0% 
Promedio 7.23 14.43 
Varianza   3.49  2.1417 
Desviación 1.87  1.46 
C. Variación 9.23%   7.22% 
7.20 
TOTAL 
GANANCIA DE CAPTACIÓN= 
PRE TEST POST TEST 
INTERVALO NIVELES 
 (X)  =  (X)  = 
 (S)      =    (S)  =   
(S)=   (S)  = 
(C.V)= 
  ( ) = 
   (C.V)=
S 





Figura 7: Gráfica en barra de la expectativa del cliente 
 
                            
Interpretación: 
En el nivel alto se encuentra un 0.0% de clientes como se observa en el pre test efectuado, 
en este mismo nivel luego de haber efectuado el post test existe un 20.00%, en el nivel medio 
se encontró a un 16.70% de clientes al haber aplicado el pre test y luego de efectuar el post 
test se obtuvo un 80.00%, en el nivel bajo se encontró a un 83.30% en la aplicación del pre 
test, esta cifra disminuyo a un 0.0% después de aplicar el post test. Los resultados señalan el 
avance ya que la mayoría de clientes pasaron del nivel bajo y medio al nivel alto. De acuerdo 
a la evaluación cuantitativa mediante sus medidas estadísticas se logró los siguientes 
resultados: 
Según la estimación cuantitativa mediante las medidas estadísticas se alcanzaron estos 
resultados: 
Promedio ( X ): Con base en los valores promedio para la captación en la dimensión 
expectativas del cliente, determinados estos quienes son del grupo de prueba anterior y 
posterior para la aplicación del Plan de Identidad Corporativa, el valor promedio de 7.23en 
la prueba anterior y el valor promedio de 14.43 en la siguiente prueba se manifestó una 
ganancia promedio de captación de 7.20puntos.                                                                                              
Desviación estándar : La variación de los puntajes en el nivel de captación de clientes 
en la dimensión expectativa del cliente antes del empleo del plan de identidad corporativa 













EXPECTATIVA DEL CLIENTE 






los puntajes obtenidos después del empleo del plan de identidad que fue 1.46 con una resta 
de 0.41puntos. 
Coeficiente de variación : El cambio relativo de las puntuaciones del nivel de 
captación de clientes en la dimensión de expectativa del cliente antes del uso del plan de 
identificación es del 9.23%; superior a la variación de las puntuaciones obtenidos después 
del empleo del plan, que es del 7.22%, con una resta de 2.00%, implica que en el pre test los 
clientes evidenciaron bajos niveles de captación y en el post test subió este nivel.                                                                               
Tabla 7: Prueba de hipótesis  
 
Conclusión y decisión:  
En las tablas anteriores se presentan las pruebas de hipótesis para la comparación de puntajes 
promedio sobre la captación en la dimensión expectativas del cliente obtenido por los 
clientes recurrentes del recreo campestre Las Terrazas, antes y después de aplicar el plan de 
identidad. 
En la comparación de puntajes sobre la captación de clientes en la dimensión expectativa del 
cliente, se mostró un incremento de 7.23 en el Pre test a un 14.43 en el Post test (aumento 
del 7.20 puntos).  
De la misma forma, se observa que el t-calculado es (t= 18,29), diferencia aprobada por la 
prueba t -Student, para conseguir la evidencia posible de los datos para dar un nivel de 
significancia experimental donde p = 0.000 más bajo que el nivel de significancia establecido 
por los investigadores donde 0,05   por lo que se concluye que la hipótesis nula es 
rechazada y la alterna es aceptada, con esto concluimos que el uso adecuado del plan de 
identidad corporativa índice de manera positiva la captación de clientes en el recreo 
















p <  
0 Pr: Pos eH    
Pr:a Pos eH    
0t = 18,29 gl.= 29 0,05 
 






Figure 8: Campana de gauss sobre expectativas del cliente 
                                                           




   
3.3.3 Resultados del objetivo específico n°3: 
Determinar como un adecuado uso de las 4 “P” del marketing contribuye en la satisfacción 
de los clientes del recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019. 





    
 
 
                              Figure 9: Grafica en barra sobre la satisfacción del cliente   





                                  
Frecuencia Porcentaje FRECUENCIA PORCENTAJE 
BAJO [9 - 15] 26 86.70%   0 00.00% 
MEDIO [16 - 21] 4 13.30% 25  83.30% 
ALTO  [22 - 27] 0 00.00% 5 16.70% 
30 100.00% 30 100.0% 
Promedio 10.43 21.67 
Varianza   7.12 1.8111 
Desviación 2.67  1.35 
C. Variación 13.17%    6.64% 
  =    11.23 
TOTAL 
GANANCIA DE CAPTACIÓN                             
PRE TEST POST TEST 
INTERVALO NIVELES 
 (X)  =  (X)  = 
 (S)      =    (S)  =   
(S)=   (S)  = 
(C.V)= 
  ( ) = 























El recreo campestre Las Terrazas después de la aplicación del plan de identidad corporativa 
logró avances significativos en la dimensión satisfacción del cliente según los resultados 
siguientes: 
En el nivel alto se encuentra un 0% de clientes como lo indica el pre test efectuado mientras 
que existe un 16.70% de clientes en este nivel luego de haber aplicado el post test, en el nivel 
medio se encontró a un 13.30% de clientes al haber aplicado el pre test y a un 83.30% luego 
de haber efectuado el post test, en el nivel bajo se encontró a un 86.70% en la aplicación del 
pre test, mientras que la cifra disminuyo a un 0% luego de efectuar el post test. Los resultados 
indican el progreso puesto que la mayoría de clientes pasaron del nivel bajo y al nivel alto.  
Según la estimación cuantitativa mediante las medidas estadísticas se alcanzaron estos 
resultados: 
Promedio ( X ):Con base en los valores promedio para la captación en la dimensión 
satisfacción del cliente, determinados estos quienes son del grupo de prueba anterior y 
posterior para la aplicación del plan de identidad , el valor promedio de 10.43 en la prueba 
anterior y el valor promedio de 21.67 en la siguiente prueba se manifestó una ganancia 
promedio de captación de 11.23puntos.                                                                                              
Desviación estándar : La variación de los puntajes en el nivel de captación de clientes 
en la dimensión satisfacción del cliente antes del empleo del plan de identidad corporativa 
con relación a su promedio fue de 2.67 puntos; esto es mayor con relación a la variación de 
los puntajes obtenidos después del empleo del plan de identidad que fue 1.35 con una resta 
de 1.32puntos. 
Coeficiente de variación : El cambio relativo de las puntuaciones del nivel de 
captación de clientes en la dimensión satisfacción del cliente antes del uso del plan de 
identificación es del 13.17%; superior a la variación de las puntuaciones obtenidos después 
del empleo del plan, que es del 6.64%, con una resta de 0.07%. Lo cual implica que en el 









Tabla 9: Prueba de hipótesis  
Conclusión y decisión:  
En las tablas anteriores se presentan las pruebas de hipótesis para la comparación de puntajes 
promedio sobre la captación en la dimensión satisfacción del cliente obtenido por los clientes 
recurrentes del recreo campestre Las Terrazas, antes y después de aplicar el plan de 
identidad. 
En la comparación de puntajes sobre la captación de clientes en la dimensión satisfacción 
del cliente, se demostró un aumento de 10.43 en el Pre test a un 21.67 en el Post test (aumento 
del 11.23puntos).  
Dela misma forma, se observa que el t-calculado es (t=21,06), diferencia aprobada por la 
prueba t -Student, para conseguir la evidencia posible de los datos para dar un nivel de 
significancia experimental donde p = 0.000 más bajo que el nivel de significancia establecido 
por los investigadores donde 0,05   por lo que se concluye que la hipótesis nula es 
rechazada y la alterna es aceptada. 
Con esto concluimos que el uso adecuado del plan de identidad corporativa índice de manera 
positiva la captación de clientes en el recreo campestre a un 95% de confianza. 














p <  
0 Pr: Pos eH    
Pr:a Pos eH    
0t = 21,06 gl.= 29 0,05 
 






IV. DISCUSIÓN  
La discusión de la tesis actual, se encamina en los resultados de la investigación, 
Se analizó lo que se encontró por otros investigadores que se han ido encontrando en 
trabajos previos, antecedentes, así como también se le asigna un sustento teórico.   
Respecto al objetivo general demostrar como el diseño de un plan de identidad 
corporativa incrementa la captación de clientes del recreo campestre “Las Terrazas”, 
Huaraz 2019, los resultados adquiridos demuestran la influencia con la aplicación del 
T STUDENT = 30.83, con un grado de libertad de 29 y con una significancia de 
0.000, lo cual se muestra en la tabla N°1 ,aceptando  la hipótesis alterna y rechazando 
la hipótesis nula, Se logra un 86.70% en el nivel alto y una obtención de ganancia de 
captación de 25.97 puntos. 
Estos resultados guardan relación con lo obtenido por Rodríguez y Karin (2017). 
Menciona en su Tesis de maestría Percepción de la identidad corporativa desde el 
público interno de la escuela de posgrado de una Universidad del Perú, el autor llega 
a la conclusión de que la consideración de la identidad corporativa se encuentra en 
un 43.33% lo cual quiere decir que se encuentra en un nivel alto, lo que nos da 
entender que los colaboradores se sienten muy bien valorados, son racionales y 
demuestran fidelidad con lo que quieren representar.  
Así mismo tienen concordancia con los autores Chuñe y Allen (2015), influencia 
entre marketing corporativo y la captación de clientes en la cafetería Astoria II S.R.L. 
Chiclayo. Tuvo como resultados según su objetivo general  un 79% de las personas 
encuestadas refiere que el marketing corporativo influye en la captación de clientes, 
a través de estos resultados se ha definido que el proceso del marketing corporativo 
en la cafetería Astoria II se revela en la calidad de productos que presenta. 
 Además, también estos resultados se pueden comprobar con la teoría de Collins  
(1996), señala que la identidad corporativa orienta las decisiones, políticas, 
estrategias y acciones de la organización, pues refleja sus principios, valores y 
creencias fundamentales, tiene el respaldo teórico de Rivero (2010),el autor Define 
que la captación de clientes es introducir nuevas tácticas para que el número de 
clientes se incremente, de tal manera que se requiera conocer las necesidades de los 





Respecto al objetivo específico n°1 de la presente investigación Niño y Felix (2018) 
en su tesis Relación entre branding y posicionamiento de la marca ritmo y song. USP, 
Ferreñafe, Lambayeque, según los resultados que se dieron muestra que los factores 
que perjudican al branding de la empresa Ritmo y Song en la provincia de Ferreñafe, 
es por la falta de reconocimiento de marca, así como también la falta de los colores 
de la marca y la pobre publicidad de la empresa por insuficiencia en las acciones para 
instaurar valor en la marca. Concluye que existe una relación entre el branding y 
posicionamiento de la marca siendo así que al no poner en práctica dicha herramienta 
están concedidos por la ineficacia de las acciones publicitarias que se realiza en la 
empresa, comprobando así la teoría de  Llopis (2011), quien menciona: El objetivo 
primordial del branding es la creación y la organización del capital de marca prevista, 
es decir, el valor que debería tener la marca para el consumidor, la creación que se 
da para el valor se brinda mediante una conexión justa razonable y emocional de la 
marca con el consumidor. De acuerdo al antecedente y teoría mencionados guardan 
similitud con la actual tesis, donde se comprobó que los resultados de las tablas N°3 
y N°4, respecto al objetivo específico 1, influye de manera positiva en el objetivo 
con un nivel alto de 93.30% y una ganancia de captación de 7.53, 
Ahora bien, como se observa en los resultados de las tablas N°5 y N°6, respecto al 
objetivo específico 2, influye de manera positiva en el objetivo con un   20.00% en 
el nivel alto y una ganancia de captación 7.20. 
Los resultados se asemejan a los de Karen & Melissa (2017), quien en su tesis 
“Evaluación de la calidad del servicio en el restaurant el Cántaro de Lambayeque”;  
manifiestan que: están totalmente de acuerdo  en que el restaurante comprende cada 
una de sus necesidades y se preocupa por satisfacerlos a manera de que estos vuelvan 
y recomienden el establecimiento, siendo esta la mejor manera de hacer conocido el 
lugar, todo ello implica un sin números de comportamientos, actitudes y condiciones 
que debe seguir asumiendo el personal para satisfacer las expectativas del cliente 
mejorando lo que el cliente percibe a través del servicio.  
En esa misma línea, Según la teoría de Caprioti (2009), define lo que es la filosofía 
de una empresa, define a la filosofía corporativa como la “forma de ser” de la empresa 
que motiva a los clientes y empleados de una organización y ayuda a fortalecer las 
relaciones para que sean más largas y significativas de esta forma poder alcanzar las 





Por último, como se observa en los resultados de las tablas N°7 y N°8, respecto al 
objetivo específico 3, , influye de manera positiva en el objetivo con un   16.70% en 
el nivel alto y una ganancia de captación 11.23. 
Los resultados se asemejan a los de  Julcarina (2017), quien en su tesis “Satisfacción 
del cliente respecto al procedimiento de distribución de las organizaciones de 
consumo masivo de Lima Sur de Lima” determinan que: en el estudio  realizado ,los 
datos encontrados, procesados y analizados evidencias el 24%  de los clientes de las 
empresas de consumo masivo es de un nivel alto y un 76% de los clientes un grado 
de satisfacción medio esto significa que brindan un buen servicio desde la primera 
vez de una manera correcta, confiable, segura y cuidadosa con puntualidad para que 
el cliente observe el profesionalismo y la capacidad de la empresa. 
 De ese modo, Thompson (2006), menciona que lograr la mejora “satisfacción del 
cliente" es un requisito indispensable para obtenerse un espacio en la "mente" y 




















1. Se logró demostrar la incrementación de la captación de clientes del recreo 
campestre “Las Terrazas “mediante el diseño de un plan de identidad 
corporativa, se tuvo una t de =30,83 con grado de libertad de 29, declaración 
conformada por la prueba de hipótesis que relaciona un nivel de significancia 
experimental (P = 0,000), evidenciando la disminución del promedio del pre test 
(23.90) de acuerdo al post test (49.86) con una ganancia de captación de 25.97 
,dentro del plan se realizó cuatro actividades como: publicidad en redes sociales,  
televisiva y radial. 
2. Se logró identificar como el branding impacta en la participación del cliente en 
recreo campestre. Se halló una t de = 17.70, con un grado de libertad de 29, 
declaración conformada por la prueba de hipótesis que relaciona un nivel de 
significancia experimental de P = 0,000, evidenciándose la disminución del 
promedio del pre test (6.23) en relación al post test (13.77) con una ganancia de 
captación de 7.53. Así mismo Se creó la marca y logo tipo de la empresa para 
que así la organización se identifique y se diferencie de la competencia directa e 
indirecta.  
3. Se logró mostrar como la filosofía corporativa aporta en las expectativas del 
cliente en recreo campestre. La t es de =18,29. Con un grado de libertad de 29, 
declaración conformada por la prueba de hipótesis que presenta un nivel de 
significancia experimental (P = 0,000), evidenciándose la disminución del 
promedio del pre test (7.23) en relación al post test (14.43) con una ganancia de 
captación de 7.20. Se aprobó la propuesta de la misión, visión, de los valores y 
principios con la cual la administración del recreo campestre podrá cumplir 
objetivos a medio y largo plazo. 
4. Se logró determinar como un adecuado uso de las 4 “P” del marketing contribuye 
en la satisfacción de los clientes del recreo campestre. Se halló una t de 21.06, 
con un grado de libertad de 29, declaración conformada por la prueba de 
hipótesis que representa un nivel de significancia experimental (P = 0,000), 
evidenciándose la disminución del promedio del pre test (10.43) en relación al 
post test (21.67) con una ganancia de captación de 11.23.Se fijó el precio, 
promoción de los potajes que ofrece el recreo campestre las Terrazas además se 





VI. RECOMENDACIONES  
 
1. Al gerente, se le recomienda realizar un estudio de mercado semestral para 
medir, cómo va el nivel de captación de clientes de su empresa, así mismo se le 
recomienda implementar a futuro ciertas fuentes de entretenimiento detallados 
en el plan que se diseñó para tener una mayor captación de clientes. 
2. También se recomienda a la gerencia, que siempre motive, capacite y entrene a 
su personal de trabajo. 
3. A los trabajadores se les recomienda que tengan conocimiento del nuevo plan de 
identidad corporativa de la empresa para que así todos puedan tener un objetivo 
en común. 
4. A futuros investigadores se les recomienda aplicar y diseñar una identidad 
corporativa de tal forma la empresa pueda llegar a diferenciarse y poder obtener 
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anexo 1: Instrumento de Recolección de Datos. 
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES  
 ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN  
 
FICHA DE PRUEBA DE IDENTIDAD CORPORATIVA SOBRE EL “DISEÑO DE UN PLAN DE 
IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LA CAPTACIÓN DE CLIENTES EN EL RECREO CAMPESTRE 
LAS TERRAZAS -HUARAZ 2019. 
INSTRUCCIONES: Estimado encuestado a continuación se le presentará una serie de ítems de captación de 
clientes, que deberá responder con una (X) con total sinceridad. De la información que nos brinde dependerá 
el éxito de mi investigación. La información tiene carácter académico y es confidencial. 
I. DATOS DE INFORMACIÓN. 
1. Género  
a) Femenino                                                b) Masculino  
 
II. ÍTEMS  
1. ¿La atención proporcionada por el personal del servicio al cliente del Recreo campestre Las Terrazas es? 
 a. Regular 
 b. Bueno 
 c. Excelente 
 2.     ¿Qué opina de los precios de los platillos del recreo campestre Las Terrazas? 
  a. Malos 
  b. Buenos  
  c. Muy buenos  
3.   ¿Qué le parece la presentación del personal en el recreo campestre Las Terrazas? 
        a. Malo 
        b. Regular 
        c.  Excelente 
4.   ¿Los problemas en el recreo campestre Las Terrazas son resueltos rápidamente? 
         a. Nunca 
         b. Algunas veces 
         c. Siempre 
5.  ¿El servicio que presta el recreo campestre Las Terrazas cumple con sus expectativas como cliente? 
         a. Nunca 
         b. Casi siempre 
         c. Siempre  
6.  ¿Se siente atraído con las promociones que ofrece el Recreo campestre Las Terrazas? 
         a. Nunca 
         b. Algunas veces 
         c. Siempre 
7.  ¿Está satisfecho con el sabor de los potajes que hay en el recreo campestre Las Terrazas? 
         a. Nunca 
         b. Algunas veces 
         c. Siempre 
8.  ¿Cómo califica la calidad de los alimentos del recreo campestre Las Terrazas? 
         a. Malo  
         b. Regular 
         c. Bueno 
9.  ¿Cómo califica el sabor de los potajes ofrecidos por el recreo campestre Las Terrazas? 





          b. Bueno 
          c. Excelente 
 
10. ¿Considera que esperó demasiado tiempo para ser atendido? 
          a. Si 
          b. Algunas veces  
          c. No 
11. ¿Qué tan satisfecho se encuentra con la variedad de potajes ofrecidos en el recreo campestre Las Terrazas? 
          a. Insatisfecho 
          b. Satisfecho 
          c. Muy satisfecho 
12.  ¿La carta del recreo campestre Las Terrazas tiene suficiente variedad de potajes? 
          a. Nunca 
          b. Casi siempre  
          c. Siempre 
13. ¿Cómo calificaría el ambiente del Recreo campestre Las Terrazas? 
          a. Malo 
          b. Bueno 
          c. Excelente 
14. ¿Está satisfecho con el ambiente temático del recreo campestre Las Terrazas? 
          a. Insatisfecho 
          b. satisfecho 
          c. Muy satisfecho 
15. ¿La comida es servida caliente y/o fresca? 
          a. Nunca 
          b. Algunas veces 
          c. Siempre 
16. ¿El recreo campestre Las Terrazas cuenta con juegos de mesa como cartas,rompecabezas,dados? 
          a. No 
          b. Algunas veces 
          c. si 
17. ¿El recreo campestre Las Terrazas es reconocido actualmente? 
          a. Nunca 
          b. Casi siempre 
          c. Siempre 
18. ¿Qué le parece el logotipo del recreo campestre Las terrazas    ? 
          a. No me gusta 
          b. Me gusta                      
          c. Me encanta 
19. ¿Es de su agrado comer en este recreo campestre Las terrazas? 
          a. No 
          b. Algunas veces 
          c. Si 
20.  ¿Qué tan probable es que nos recomiende con sus amigos y familiares? 
          a. Nada probable                                                                                
          b. Poco probable                                   
          c. Muy probable    
 
 
                                                                                                         MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN                                                   
                                                                                HORA: ………………………… 



















FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS N°1 
Tipo de instrumento Cuestionario Personal 
Denominación del instrumento 
Test para demostrar como el diseño de un plan de 
identidad corporativa incrementa en la captación de 
clientes. 
Autoría 
o Báez Carranza Bryan Xavier 
o López Norabuena Cecilia Pamela 
Duración de la aplicación Aproximadamente 3 horas. 
Muestra 30 clientes del recreo campestre Las Terrazas  
Número de ítems 20 
Escala de medición 
Se ha realizado un Test con ponderación de 1= falsa, 
2=intermedia y 3=valida. 
Dimensiones que evalúa 
Expectativa del cliente, satisfacción del cliente y 
participación del cliente. 
Método de muestreo No Probabilístico. 
Lugar de realización de campo Recreo campestre las terrazas 
Fecha de realización de campo 
Pre –test el 21 de setiembre del 2019 
Post- Test el 16 de Noviembre del 2019 





TABLA DE ESPECIFICACIONES 
Test del diseño de un plan de identidad corporativa para la captación de clientes 
 
I. Datos Informativos: 
- Autores    : Báez Carranza, Xavier Bryan 
: López Norabuena, Cecilia Pamela 
- Tipo de instrumento  : Test 
- Niveles de aplicación  : Clientes del recreo campestre las Terrazas 
- Administración   : Individual 
- Duración             : 10 minutos 
- Materiales                 : Hoja impresa, lapicero. 
- Responsable de la aplicación : Autores 
 
II. Descripción y propósito: 
El instrumento consta de 20 ítems de opinión con alternativas para demostrar como el diseño 
de un plan de identidad corporativa incrementa en la captación de clientes del recreo 
campestre las Terrazas. 
Tabla de Especificaciones: 
 




1. Servicio adecuado 
33% 
1 
1 – 3 
2 
2. Servicio esperado 3 





4. Características del producto 
34% 
6 
1 – 3 
 
7 
5. Sabor 8 
6. Tiempo 9 






D3.  9. Innovación 33% 
15 






III. Opciones de respuesta: 
 
N.º de Ítems Opción de respuesta Puntaje 
1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 
14, 15, 16,17, 18, 19, 20. 
- Falso 1 
- Intermedio 2 
- valido 3 
 
IV.  Niveles de valoración: 
5.1. Valoración de la variable: captación de clientes. 
VARIABLE NIVEL PUNTUACIÓN 





5.2. Valoración de la Variable 1: Clima Organizacional.  
NIVEL CRITERIOS Valores 
Alto 
- Excelente servicio 
- Optimo servicio esperado. 



















- Buenas características del producto 
- Sabor al gusto del cliente 
- Menor tiempo de espera 
- Gran variedad de potajes 
- Ambiente adecuado 
- Constante innovación 
- Mayor interacción 
- Alta recomendación 
 
Medio  
- Servicio a medias. 
- Poco servicio esperado 
- Regular servicio deseado. 
- Razonables características del producto 
- Sabor intermedio al gusto del cliente 
- Normal tiempo de espera 
- Misma variedad de potajes 
- Ambiente adecuado 
- Habitual innovación 
-  Interacción moderada 




- Bajo servicio. 
- Escaso servicio esperado. 
- Mal servicio. 
- Pésimas características del producto 
- Desagradable sabor  
- Mayor tiempo de espera 
- Poca variedad de potajes 
- Indeseable Ambiente  
- Falta de innovación 
-  No existe interacción con los clientes 










“PROGRAMA CONOCIMIENTO DEL PLAN DE IDENTIDAD 
CORPORATIVA PARA LA CAPTACIÓN DE CLIENTES” 
 
I. DATOS INFORMATIVOS: 
1.1. Ancash    : Huaraz  
1.2. Entidad                              :           Recreo campestre “Las Terrazas” 
1.3. Lugar  : Camino a Rataquenua Huaraz  
1.4. Duración   : 1 de Octubre y al 15 de Noviembre  
1.5. Responsables  : Baez Carranza Xavier Bryan  
                                                           :           López Norabuena Cecilia Pamela 
 
II. JUSTIFICACIÓN: 
El diseño del plan de Identidad Corporativa para la captación de clientes tiene como 
finalidad crear un plan de identidad corporativa de la empresa haciendo uso de las 
herramientas más avanzadas en el campo para beneficiar a la empresa, incrementar 
su valor en la mente de los consumidores y así generar reconocimiento e 
identificación con la misma de tal manera mejorando el posicionamiento actual de la 
empresa. No solo que logre diferenciarse de su competencia, sino que también se 
haga más notoria frente a sus clientes potenciales y fidelice a los actuales esto se hará 
través de medios publicitarios como son el marketing por whatsapp, marketing a 
través de la redes sociales Facebook e instagram y publicidad televisiva con el 
propósito de elevar la captación de clientes de esta empresa  
 
III. OBJETIVOS:  
 Diseñar un Plan de Identidad corporativa para la captación de clientes   
 Aplicar el Plan de Identidad corporativa para mejorar la captación de clientes del 
Recreo campestre “Las terrazas” de la Ciudad de Huaraz-2019. 
 Evaluar los resultados del Plan de Identidad corporativa para mejorar la captación 









IV. MATRIZ DEL PROGRAMA  





 Misión y visión 
 Valores  
 Principios  
 
 Refleja la manera en la que 
la organización trabaja y la 
labor de relaciones públicas 
internas para generar un 
compromiso de trabajo  
“Publicidad del Plan de 
Identidad corporativa 





 Nombre comunicativo  
 
 Generar relaciones y 
vínculos emocionales a 
largo plazo con los 
consumidores  
“Publicidad del Plan de 
Identidad corporativa 
para la captación de 
clientes” 
LAS 4”P” DEL 
MARKETING  
 Producto 
 Precio  
 Plaza 
 Promoción  
 Proceso que consiste en 
lanzar el producto adecuado 
en el momento lugar 
adecuados y al precio más 
ajustado  
“Publicidad del Plan de 
Identidad corporativa 












V. ESTRUCTURA DEL PROGRAMA 
 
Acción Estratégica Objetivo Recursos Responsable 
Cronograma 
      (Mes de Octubre) 




viernes  L M M J V 
Marketing por WTP 
“Publicidad del Plan de 
Identidad corporativa para 
la captación de clientes”  
Brindar información de una 
manera más directa con el 
cliente sobre el diseño del plan 











Investigador    X        
Marketing Facebook o 
instagram  
“Publicidad del Plan de 
Identidad corporativa para 
la captación de clientes”  
Brindar el Conocimiento a todo 
público en general sobre diseño 
del plan de identidad 
corporativa  
 
Investigador    X        
Publicidad  RADIAL 
“Publicidad del Plan de 
Identidad corporativa para 
la captación de clientes” 
Brindar información sobre la 
ubicación, potajes, 
promociones, horario y días de 
atención del recreo     











Acción Estratégica Objetivo Recursos Responsable 
Cronograma 
      (Mes de Octubre) 
       1era semana    2da semana  
L M M J V L M M J V 
Publicidad por TV 
“Publicidad del Plan de 
Identidad corporativa para 
la captación de clientes” 
       Dar a conocer la 
infraestructura del recreo, los 
potajes que se ofrecen y las 
promociones que se dan a todo 














































































































































anexo 6: Plan de identidad corporativa. 
Plan de identidad corporativa para el recreo campestre “Las Terrazas”, Huaraz 2019. 
Este documento es el diseño del manual de identidad corporativa del recreo campestre Las 
Terrazas. 
En este manual se muestran la creación de su filosofía corporativa de la empresa que consta 
de la Misión, Visión, Valores y principios. Así mismo se muestra la creación del Branding 
de la empresa que consiste en la Marca, Logotipo, Nombre comunicativo. Y finalmente se 
realizó las 4 "p" del marketing mix que está compuesta por el Producto, Precio, Plaza, 
Promoción. 
 
1. FILOSOFÍA CORPORATIVA 
Misión, Visión y valores propuestos para el recreo “Las Terrazas”  
Misión 
Satisfacer las necesidades gastronómicas de nuestros clientes, ofreciendo alimentos y 
servicios con la más alta calidad, donde se sobrepasen las expectativas de nuestros clientes y 
ser un espacio de trabajo que permita la realización personal y el Desarrollo de sus 
colaboradores en el grupo. Tomando como estrategia principal el mejoramiento continuo de 
los estrictos estándares de higiene y buen servicio en un ambiente seguro, agradable y 
familiar a un precio justo. 
Visión 
Ser el Mejor Recreo Campestre nivel Regional ,nacional e internacional" Ser reconocido y 
preferido a nivel Regional ,Nacional e internacional, como un grupo de trabajo original, 
sólido y profesional, con calidad humana y principios éticos, que ofrece servicios y productos 
de excelencia a sus clientes; posibilidades de desarrollo a su personal, trato justo a sus 
proveedores; transparencia y buenos manejos a las autoridades y colaboración en el 







Valores y Principios  
 El Respeto y cordialidad se deben manifestar en todo momento. 
 Comunicación nuestra principal herramienta. 









2. BRANDING  
Marca, Logotipo, Nombre comunicativo, propuestos para el recreo campestre  
“Las Terrazas”  
Actualmente la empresa cuenta con la Marca, Logotipo y un nombre comunicativo ya 
determinados lo que nosotros estamos proponiendo es modificar el logo, los colores, la 
imágenes y tipo de letras con el fin de hacerlo más estético y llamativo.  






Como se puede observar el logo con el que cuenta actualmente el recreo está muy saturado 
de imágenes, colores esto hace que no se vea estético ni memorable para el cliente. 




3. LAS 4 "P" DEL MARKETING MIX 
Producto, Precio, Plaza, Promoción. Para el recreo campestre “Las Terrazas”  
3.1 Productos  
El recreo campestre “LAS TERRAZAS” debe ofrecer una mayor variedad de 
potajes tales como:  
PICANTE DE CUY (1, ½)   
PACHAMANCA 3 SABORES A LA TIERRA   
CHICHARRÓN DE CHANCHO  
CHANCHO AL PALO  
POLLO A LA PARRILLA  
LLUNCA CON GALLINA DE CORRAL  
 
 






















PICANTE DE CUY  PACHAMANCA  CHICHARRÓN DE CHANCHO  
CHANCHO AL PALO  
POLLO A LA PARRILLA  





















Fuentes de entretenimientos para los clientes 
Juegos recreativos para niños  
 Columpios  
 Show de títeres  
 Caritas pintadas  
 Show infantiles  
 Piscina para niños 
Fuentes de entretenimiento para los adultos  
 Música en vivo  
 Wifi  
 Cancha de futbol, vóley  
 piscina para adultos  
 Fulbito de mesa 
 Sapo  
3.2 PRECIOS  






Potajes  precio 
1 cuy 44 
½ cuy  22 
pachamanca 3 sabores  24 
chicharrón de chancho 16 
chancho al palo 25 
pollo a la parrilla 16 






3.3 PLAZA  
En restauración, la distribución se practica normalmente en el mismo local y de 
manera inmediata, pudiéndose añadir valor al producto de tres formas distintas 
1. Durante el transporte de alimentos y bebidas hasta donde se encuentra el cliente a 
través del camarero.  
2. En el lugar donde se presta el servicio (en el mismo local).  
3. En el tiempo en el que se presta el servicio, que puede traducirse por el horario del 
restaurante. 
3.4 PROMOCIONES  
Se dará a conocerla la ubicación, números telefónicos para las reservas, un mapa de 
cómo llegar al recreo campestre, productos que se ofrecen las promociones que hay 
y los show festivos que se realizaran etc 






Televisores led que se encuentran en los puntos estratégicos de la ciudad de Huaraz  
 Promociones que se implementan. 
1. -2×1 
2. -Descuento progresivo por visita del 10% 20% 30%… 
3. -Descuentos de un 10% para universitarios, jubilados… 
4. -Descuentos para participantes de ferias y/o congresos próximos al 
establecimiento. 
5. -Descuentos para empleados de empresas situadas próximas al restaurante. 
6. -Promociones de cumpleaños. 
7. -Bebidas de cortesía entre clientes habituales. 
8. -Promociones especiales en fechas destacadas: San Valentín, día de la Madre, día 


















































































anexo 12: Galería de Fotos.  
 
 
